































ンドを買収することで，「帝国建設」（empire building）（Ravenscraft and 
Scherer, 1988）を試みている。そして，帝国建設の過程において，ラグジュア
リー・ブランドの市場規模は1985年の200億米ドル（Okonkwo, 2009）から
2012年には2000億米ドル（Bain & Company, 2013）へと急拡大している⑴。ラ












































































（Kapferer, 2012, p. 454）が挙げられる（図１）。Kapferer（2012）はラグジュ
































































































































































という範疇を超えたブランドの拡張性の強化（Hagtvedt and Patrick, 2008），
（2）現代芸術の真正な欠片としての意味付け（Dion and Arnould, 2011; また，
Kapferer, 2012を参照のこと），（3）芸術を梃子にしたブランドの伝統の連想








































































































ならではの狂気，神話，創造性に富む天才，快楽性（Dubois and Czellar, 
2002; Kapferer and Bastien, 2009），プレミアムの究極版（Vigneron and 
Johonson, 1999; Sicard, 2006; Doyle and Stern, 2006; Heine, 2011），ブランドの
国籍や生産地といったブランドの真正性（Chevalier and Mazzalovo, 2008; 












ownership）（Dubois et al. 2001; Kapferer, 1998; Kapferer and Bastien, 2009）
























































































合度指標は，GFI = 0.96，AGFI = 0.94，CFI = 0.98，TLI = 0.97，RMSEA = 0.06
であり，Hair et al.（2010）が許容範囲として示す GFI，AGFI は0.9以上，
CFI，TLI は0.92以上，RMSEA は0.07以下を満たしている。また，全ての観
測変数の因子負荷量は0.69から0.92の間の値を示しており，0.5以上という
Campbell and Fiske（1959）やHair et al.（2010）の基準を十分に満たしている。
ゆえに，収束妥当性が確認された。さらに，すべての構成概念間の相関係数は




の適合度は，GFI = 0.94，AGFI = 0.91，CFI = 0.96，TLI = 0.95，RMSEA = 0.07
であり，すべての指標が Hair et al.（2010）の示す基準を満たしている。各構
成因子間の関係は図２の通りであり，すべてのパスが１％水準で有意であっ
た。なお，変数間の符号はすべてプラスであるため，正負の符号は省略した。
　図２より，「伝統」（ = .0.31, t = 7.66, p < .01），「情報の非開示」（ = 0.12, 












モデルの適合度は，GFI = 0.92，AGFI = 0.89，CFI = 0.95，TLI = 0.94，
RMSEA = 0.04であり，AGFI を除くすべての指標が Hair et al.（2010）の示




2 = 441.66（p. < .00），d.f. = 71，GFI = 0.94，AGFI = 0.91，CFI = 0.96，TLI = 0.95，RMSEA = 0.07















因果モデルのパス 高関与 中関与 低関与
伝統 → 特別感 0.35*** 0.36*** 0.20***
情報の非開示 → 特別感 0.19*** 0.12* 0.08
芸術との連関 → 特別感 0.26*** 0.33*** 0.53***
特別感 → 購買意図 0.97*** 0.73*** 0.47***
***p < .01,  **p < .05,  *p < .1。各パス係数は非標準化係数を用いている。
表６　パス係数の一対比較
比較対象 因果モデルのパス 検定統計量の差
高関与と中関与 芸術との連関 → 特別感 －2.04**
高関与と低関与 芸術との連関 → 特別感 　2.76***
特別感 → 購買意図 －4.16***
中関与と低関与 芸術との連関 → 特別感 　1.98**
特別感 → 購買意図 －2.3**
***p < .01,  **p < .05
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年齢層 ％ 職業 ％ 最終学歴 ％
30代 37.3 公務員 0.9 中学校 1.0
40代 35.3 経営者・役員 0.5 高等学校 25.8
50代 17.0 会社員 23.5 専門学校 16.0
60代以上 10.4 自営業 2.4 短期大学・高専 22.7
計 100 自由業 1.9 大学 32.5
専業主婦 43.1 大学院 1.7
居住地 ％ パート・アルバイト 21.4 その他 0.4
東京都 15.5 学生 0.3 計 100
神奈川県 17.1 その他 2.4
千葉県 42.1 無職 3.6 未既婚 ％
埼玉県 25.3 計 100 未婚 28.4
計 100 既婚 71.6
居住形態 ％ 計 100
世帯年収 ％ 一戸建て（借家） 3.8
200万円未満 4.9 一戸建て（持ち家） 34.7
200～400万円未満 18.8 分譲マンション 23.3
400～600万円未満 21.1 賃貸マンション 19.0
600～800万円未満 14.7 賃貸アパート 12.1
800～1000万円未満 8.8 社宅・寮 2.6
1000～1200万円未満 5.1 公営住宅・団地 4.1
1200～1500万円未満 2.2 その他 0.4
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